EVALUASI IMPLEMENTASI SEGMENTING, TARGETING, DAN POSITIONING PRODUK 



















































perhatian  memberikan   pengarahan   kepada   penulis   sehingga   Tugas   Akhir   ini   dapat 
selesai.
4. Endah LW, SPd selaku Manajer Pemasaran PT Guwatirta Sejahtera beserta direksi dan 























































































Pada masa   lampau,  air  merupakan  barang  bebas  yang  dengan 
mudah  didapatkan  oleh  semua orang.  Seiring  dengan  berkembangnya 
peradaban   dan   pola   perilaku   sosial   masyaakat,   kebutuhan   air   juga 




dalam   kemasan  menyebabkan   persaingan   yang   cukup   ketat   di   antara 
mereka.   Salah   satu   hal   yang   penting   untuk   dipertimbangkan   oleh 
perusahaan agar dapat bersaing dengan perusaaan­perusahaan sejenis 
yang bergerak dalam bidang industri  air minum dalam kemasan adalah 
bidang   pemasaran.   Perusahaan   diharapkan   lebih   jeli   dalam   melihat 
peluang   pasar     dan  menerapkannya   dalam   strategi   pemasaran   serta 
perencanaan produknya.
Tugas   awal   dan   paling   menentukan   terhadap   keberhasilan 
program­program pemasaran adalah perencanaan pemasaran. Seorang 
manajer perusahaan haruslah mampu untuk menyusun rencana kegiatan 
pemasaran   yang   strategis,   praktis   atau   operasional,   dan   terprogram. 





pemasaran   yang   tepat.   Strategi   pemasaran   pada   dasarnya   adalah   rencana  menyeluruh, 
terpadu,  dan menyatu di  bidang pemasaran yang memberikan panduan  tentang kegiatan 
yang akan dijalankan untuk mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan. Oleh karena itu, 
penentuan strategi  pemasaran harus  didasarkan pada analisis  keunggulan  dan ancaman 
yang dihadapi perusahaan di lingkungannya. Di samping itu, strategi pemasaran yang telah 
ditetapkan dan dijalankan harus dinilai kembali, apakah masih sesuai dengan kondisi saat ini.




mendesain   produk   yang   berhubungan   dengan   sasaran   pemasaran   dan   perubahan 
lingkungan.   Perencanaan   produk   yang   didasarkan   pada   strategi   pemasaran   akan 
memungkinkan perusahaan untuk menghasilkan produk yang dapat  memenuhi  kebutuhan 
konsumen.







banyak   pilihan,   maka   kesuksesan   pemasaran   produk   akan   banyak   ditentukan   oleh 
kesesuaian  produk dengan kebutuhan konsumen pada segmen  tertentu.  Dengan strategi 
pemasaran yang tepat, maka akan dapat menciptakan kesesuaian produk dengan kebutuhan 
konsumen pada segmen yang dituju.




PT  Guwatirta   Sejahtera  memproduksi   air   mineral   murni   kemasan   dengan  merek 
dagang “UTRA”. Produk Utra ditujukan bagi konsumen terutama di daerah eks­karesidenan 
Surakarta dan konsumen jasa angkutan Rosalia Indah. Perusahaan menerapkan STP dalam 






Hal   ini   menarik   minat   penulis   untuk   mengetahui   strategi   pemasaran   terhadap 
perencanaan  produk  yang  dilakukan  oleh  perusahaan.  Sehingga  PT  Guwatirta  Sejahtera 
dapat melayani kebutuhan konsumen dengan tepat.
Dari   latar belakang di  atas, maka penulis mengambil   judul  untuk penyusunan tugas akhir 
adalah   “EVALUASI   IMPLEMENTASI  SEGMENTING,   TARGETING,  DAN  POSITIONING 
PRODUK UTRA KEMASAN 19 LITER OLEH PT GUWATIRTA SEJAHTERA”.
B. Rumusan Masalah
1. Bagaimana  strategi  segmenting,   targeting,  dan  positioning  yang dilakukan  oleh  PT 
Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra kemasan 19 liter?
2. Bagaimana   persepsi   konsumen   terhadap  strategi  segmenting,   targeting,  dan 
positioning yang dilakukan oleh PT Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra kemasan 19 
liter?




1. Tujuan   penelitian   ini   adalah   untuk  mengetahui   strategi  segmenting,   targeting,  dan 
positioning yang dilakukan oleh PT Guwatirta Sejahtera.
2. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui  persepsi konsumen terhadap  strategi 
segmenting, targeting, dan positioning yang dilakukan oleh PT Guwatirta Sejahtera.





































Jenis   data   yang   digunakan   dalam   penelitian   ini   adalah   data   kualitatif.   Data 










seperti   dokumen­dokumen,  buku­buku   literatur,   dan   informasi   dari   internet. 









Wawancara  adalah  pegumpulan  data  dengan  mengadakan   tanya   jawab  secara 
lisan   terhadap     Divisi   Pemasaran,   Divisi   Produksi,   dan   para   karyawan   yang 
dianggap mengerti situasi dan kondisi perusahaan. Wawancara ini bertujuan  untuk 






Teknik  pembahasan yang dipakai  dalam penelitian   ini  adalah  menggunakan analisis 
deskriptif kualitatif. Analisis dilakukan dengan mendeskripsikan kegiatan di perusahaan 
dalam penetapan kebijakan produk berdasarkan segmentasi  pasar,  penetapan pasar 
sasaran,   dan   penempatan   produk   terhadap   strategi   pemasaran.   Setelah  megetahui 
strategi  pemasaran perusahaan  tersebut  kemudian dilakukan survei  konsumen untuk 
mengetahui   tanggapan   mereka   terhadap   strategi   pemasaran   yang   telah   dilakukan 










2. Pemasaran   meliputi   perumusan   jenis   produk   yang   diinginkan   oleh 
konsumen, perhitungan berapa banyak kebutuhan akan produk itu, bagaimana 
cara menyalurkan produk  tersebut  kepada konsumen,  seberapa  tinggi  harga 
yang   seharusnya   ditetapkan   terhadap   produk   tersebut   yang   cocok   dengan 
kondisi   konsumennya,   bagaimana   cara   promosi   untuk   mengkomunikasikan 
produk   tersebut   kepada   konsumen,   serta   bagaimana   mengatasi   kondisi 
persaingan yang dihadapi perusahaan (Gitosudarmo: 1999).
Definisi­definisi     tersebut   dapat   diambil   kesimpulan   bahwa   pemasaran 
merupakan kesatuan  kegiatan  atau  hasil   interaksi  dari  beberapa kegiatan  yang 
lebih ditekankan pada bagaimana cara suatu produk bisa didapat dan konsumen 




Strategi   diawali   dengan   konsep   bagaimana  mempergunakan   sumber­
sumber perusahaan yang secara efektif didalam kondisi lingkungan yang selalu 
berubah­ubah. Strategi adalah perekat yang bertujuan untuk membangun dan 
memberikan   proporsi   yang   konsisten   dan   membangun   citra   yang   berbeda 
kepada pasar sasaran (Kotler: 2003).
Strategi   bisa   juga   diartikan   sebagai   pedoman   arah   kebijakan   yang 
disesuaikan kondisi kekuatan dan kelemahan perusahaan (Gitosudarmo: 1999). 
Strategi perusahaan adalah sebuah rencana kegiatan untuk mencapai tujuan 
dengan   memperhatikan   keterbatasan   faktor­faktor   produksinya,   perubahan 
lingkungan, dan persaingan. 
Beberapa   perusahaan  mungkin  mempunyai   tujuan   yang   sama,   tetapi 
stategi   yang   dipakai   untuk   mencapai   tujuan   tersebut   dapat   berbeda. 




atau   beberapa   target   pasar   dan   mengembangkan   serta   memelihara   satu 
bauran pemasaran yang menghasilkan keputusan bersama dengan pasar yang 
dituju   (Lamb,  Hair,   Mc   Daniel:   2001).   Pada   saat   memasarkan   suatu 
produk,perusahaan harus mengetahui  strategi  pemasaran untuk berkembang 
dan mendapatkan laba. 
Konsumen   akan   menerima   produk   yang   memberikan   kualitas, 
penampilan, dan ciri produk yang terbaik. Berdasarkan hal itu perusahaan harus 
memiliki keunggulan tersendiri dari para pesaing, selain itu perusahaan harus 
bisa  memasarkan  dengan  baik.  Akhir­akhir   ini   pemasaran   sering  digunakan 



































adalah   penentuan   pasar   sasaran,   yakni   tindakan   memilih   satu   atau   lebih 
segmen pasar untuk dimasuki atau  dilayani. Langkah ketiga adalah positioning, 






Segmentasi     pasar   adalah   proses   membagi   sebuah   pasar 
kedalam   segmen­segmen   atau   kelompok­kelompok   yang   bermakna, 
relatif   sama,   dan   dapat   didefinisikan   (Lamb,  Hair,  Mc  Daniel:   2001). 
Segmentasi   pasar   membantu   para   pemasar   untuk   mendefinisikan 
kebutuhan   dan   keinginan   konsumen   secara   tepat.   Segmentasi 
membantu   para   pengambil   keputusan   agar   lebih   akurat   dalam 
mendefinisikan tujuan pemasaran dan lebih baik dalam mengalokasikan 
sumber daya.
  Adapun dasar­dasar  untuk segmentasi  pasar   tersebut  menurut 
Gitosudarmo(1999) yaitu:
a) Geografis (daerah dan daerah administrasi)
b) Demografis   (umur,   jenis   kelamin,   jumlah   anggota   keluarga,   siklus 









Ukuran,   daya   beli,   dan   profil   segmen   harus   diukur.   Variable 
segmentasi   tertentu  memang   sulit   untuk   diukur,  misalnya   segmen 




segmen harsus merupakan nilai  kelompok homogen  terbesar  yang 





Segmen­segmen   dapat   dipisah­pisahkan   secara   konseptual   dan 








Perusahaan   harus   menentukan   apakah   suatu   segmen   potensial 





segmen besar  karena untuk melayani  segmen tersebut  dibutuhkan 
sumber daya yang sangat besar.
b) Daya Tarik Struktural
Ada   kalanya   suatu   segmen   memenuhi   kriteria   ukuran   dan 
pertumbuhan yang dikehendaki, tetapi tidak menarik bila dipandang 
dari   segi   profitabilitasnya.setiap   perusahaan   perlu  menilai   dampak 
profitabilitas   jangka  panjang  dari   kelima   kekuatan   yang  ada,   yaitu 





dan   sumber   daya   yang   memadai,   maka   segmen   tersebut   harus 
diabaikan.    
2) Penetapan Pasar Sasaran (Targeting)
Usaha­usaha   pemasaran   akan   berhasil   jika   ditunjukan   kepada 
konsumen tertentu saja, dan bukannya masyarakat secara keseluruhan. 
Konsumen yang dituju merupakan individu­individu yang harus dilayani 
oleh perusahaan. Menurut  Lamb,  Hair, Mc Daniel  (2001) pasar sasaran 
adalah  sekelompok  orang  atau  organisasi   yang  menjadi   sasaran  dari 









a) Strategi   penetapan   sasaran   yang   sama   (undifferentiated   targeting 
strategy)   merupakan   pendekatan   pemasaran   yang   memandang 
sebuah   pasar   sebagai   satu   pasar   besar   dengan   tanpa   segmen­





c) Strategi   penetapan   sasaran   segmen­majemuk   (differentiated 
targeting strategy) merupakan sebuah strategi yang memiliki dua atau 
lebih   segmen   pasar   yang   didefinisikan   dengan   baik   dan 
mengembangkan   bauran   pemasaran   yang   berbeda   untuk   setiap 
segmen pasar tersebut.
3) Penempatan posisi (positioning)
Posisi   adalah   tempat   sebuah   produk,   merek,   atau   kelompok 
produk yang ada dibenak para konsumen, relative terhadap penawaran 
persaingan.   Penempatan   posisi   (positioning)   adalah  mengembangkan 
bauran pemasaran spesifik untuk mempengaruhi keseluruhan persepsi 





(attribute   positioning),   yaitu   dengan   jalan   mengasosiasikan   suatu 





(2) Keunikan   (distinctiveness),   artinya   atribut   tersebut   tidak 




(4) Dapat   dikomunikasikan   (communicability),   artinya   atribut 




(6) Terjangkau   (affordability),   artinya   pelanggan   sasaran   akan 




b) Positioning   berdasarkan   harga   dan   kualitas   (price   and   quality  
positioning), yaitu positioning yang berusaha menciptakan kesan/ citra 
berkualitas   tinggi   lewat   harga   tinggi   atau   sebaliknya  menekankan 
harga murah sebagai indikator nilai.
c) Positioning   yang   dilandasi   aspek   penggunaan   atau   aplikasi   (use 
/application positioning)
d) Positioning   berdasarkan   pemakai   produk   (user   positioning),   yaitu 
mengaitkan produk dengan kepribadian atau tipe pemakai.









PT Guwatirta  Sejahtera  merupakah  salah  satu  unit  bisnis  yang  dimiliki  oleh 
Rosalia Indah Group. Perusahaan ini diambil alih pada tahun 2007 dari manajemen 
lama.   Sebagaimana   nama   perusahaan,   bidang   bisnis   yang   dikelola   adalah 
memproduksi dan    memasarkan Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) dengan merek 
dagang Utra.






yang  langsung dikonsumsi  oleh  manusia,  maka perusahaan sangat  berkonsentrasi 
dalam   memproduksi   dan   pemasarannya.   Manajemen   mutu   diterapkan   di   tingkat 
produksi  maupun pemasaran,  agar  produk yang dihasilkan benar­benar  berkualitas 
dan dapat dinikmati oleh seluruh lapisan masyarakat.








































UTRA.   Serangkaian   promosi   senantiasa   diadakan   agar   masyarakat   dapat 
semakin mengenal  dan menerima UTRA. Pengumpulan poin berhadiah bagi 






















1) Membantu    Sales  Marketing  untuk  mendatangi   konsumen   retail,   distributor, 





2) Melakukan  pencarian  data  untuk  menyusun Tugas Akhir  melalui  wawancara 
dengan bagian marketing dan HRD.
d. Minggu Keempat










































































Hasil   penelitian   menunjukkan     bahwa     sebagian     besar   responden 












Pernyataan SS S TS STS
Menurut   saya   produk   Utra  3 89 8 0
Pernyataan    SS      S    TS    STS
Menurut  saya,  harga produk 
Utra   kemasan   19   liter   lebih 
terjangkau dari merek lain.




kemasan   19   liter   kebanyakan 









Produk  Utra   kemasan   19   liter 
dikonsumsi   oleh   masyarakat 
kelas menengah kebawah.














Pernyataan SS  S TS STS
Produk  Utra   kemasan   19   liter 
sangat   praktis   untuk 
dikonsumsi.
Saya   mengkonsumsi   produk 
Utra   kemasan   19   liter   karena 
produk  ini  berstandar  SNI  dan 
Halal.














Pernyataan  SS     S TS STS
Produk Utra kemasan 19 liter 
mudah didapatkan.
  3    88   9  0






Pernyataan SS S TS STS
Menurut   saya   produk   Utra 
kemasan 19 liter benar­benar 
air mineral murni.






Menurut   saya   produk   Utra 
kemasan 19 liter merupakan 
produk   air  minum   kemasan 
beroksigen   (dengan   bahan 
lain).










Pernyataan          SS  S  TS   STS
Menurut   saya,   kualitas   produk 
Utra   kemasan   19   liter   sama 
dengan   kualitas   produk   merek 
lain.
0 49 48      3
(0%) (49%) (8%) (3%)
Menurut   saya,   kualitas   produk 
Utra kemasan 19 liter di bawah 
kualitas produk merek lain.





Berdasarkan   data   deskriptif   tersebut,   maka   persepsi   konsumen   adalah 
kualitas produk Utra kemasan 19 liter sama dan di bawah kualitas merek lain. 




Pernyataan SS S TS STS
Saya membeli produk Utra 
kemasan   19   liter   karena 
tertarik dengan merek.
Saya membeli produk Utra 
kemasan   19   liter   karena 
tertarik dengan iklan.
0 4 90 6
(0%) (4%) (90%) (6%)
0 2 74 24


























































































































kemasan   19   liter   hanya   untuk   konsumen   rumah   tangga   saja.   Sedangkan 
menurut   perusahaan,   produk  Utra   kemasan   19   liter   untuk   kalangan   rumah 






















dengan persepsi  perusahaan.  Sedangkan persepsi  konsumen terhadap  Iklan 









2. Lebih   mengutamakan   promosi   individu   atau     pertemanan   dan  sales 
marketing, karena kedua promosi tersebut yang paling efektif.




1.   Merubah  kemasan  dan  merek/logo  produk  agar   dapat  membedakan 
dengan produk lain.
2. Tetap   menggunakan   kemasan   dan   merek/logo   lama   dengan   lebih 











































2. Terkait  positioning  produk melalui  merek,  sebaiknya perusahaan   melakukan 
diferensiasi pada simbol atau merek.
3. Terkait   dengan  positioning  harga,   sebaiknya   perusahaan   tetap  menetapkan 
harga   murah   pada   produk   Utra   kemasan   19   liter.   Promosi   produk   perlu 
menunjukkan   bahwa   harga   produk   Utra   kemasan   19   liter   murah,   untuk 
menunjukkan diferensiasi dengan produk lain.
4. Lebih  meningkatkan  promosi,  karena  persepsi  konsumen  terhadap  kekuatan 
merek  Utra  masih   rendah.  Promosi  yang  perlu  ditingkatkan  adalah    melalui 
individu dan  sales marketing,  karena selama ini promosi tersebut yang paling 
efektif.       
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